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I摘 要
近年来随着市场环境不确定性因素的增加，企业日常运营中遇到的问题愈加复杂，
为增强自身的竞争能力，企业对员工提出了更高的要求，希望员工能够在工作中发挥积
极性，主动承担更多职责外的工作，已有研究表明在不确定的情境下，与被动地应对环
境相比，员工主动了解和适应环境将助于提高组织绩效。对企业而言，能够主动地处理
工作中问题的员工比仅仅遵守职责要求完成基本工作的员工更为重要。研究表明员工的
服务行为受组织氛围的深刻影响，主动性氛围能够强化流程创新对组织绩效的积极影
响，此外，已有的研究也指出主动性氛围不仅能直接提高组织绩效，而且能正向调节高
管人员的企业家特质对组织绩效的积极影响，Raub 和 Liao（2012）[1]同时从个体层面
和组织层面，探讨了主动性氛围对顾客服务主动性行为以及顾客满意度的影响。尽管现
有的研究初步证实了主动性氛围对主动性行为的积极影响，但是其中具体的作用机理仍
有待于进一步探讨，令人遗憾的是国内至今尚未有学者基于中国情境对主动性氛围和顾
客服务主动性行为开展实证研究。
本文基于社会认知理论探究主动性氛围对顾客服务主动性行为的影响机制，试图揭
示主动性氛围对顾客服务主动性行为的作用机制“黑箱”，以期为服务型企业的管理者
提供有益的理论指导和管理建议。本研究首先从组织环境层面出发，结合顾客导向和社
会技能的相关研究，建立主动性氛围对顾客服务主动性行为影响的理论模型；其次，本
研究以广西地区的三家酒店和三家景区管理公司的一线服务人员为研究对象，收集相关
数据并进行实证分析；最后，本研究提出了未来研究方向和研究展望。
本文的研究结果表明：（1）组织主动性氛围对员工的顾客服务主动性行为具有积极
的影响；（2）顾客导向在组织主动性氛围和员工的顾客服务主动性行为之间起着中介作
用；（3）社会技能在顾客导向和顾客服务主动性行为之间起着调节作用，社会技能越高
的员工，其顾客导向对顾客服务主动性行为的积极影响越显著。
关键词：主动性氛围；顾客导向；社会技能；顾客服务主动性行为
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
II
ABSTRACT
Company operation is filled with more and more uncertainties, so that more employers
have been required to take out-role work initiatively. When facing rapidly-changing
environment, employees who take more initiative to learn environment and response to it will
have more chance to help the whole organization improve profit. In other words, whether
employees can show initiative in daily work is important to organization.
Recent studies have shown that initiative climate is helpful to increase employees’
initiative. For example, strengthening process innovation’s effect to organization performance
improving the influence of managements’ Entrepreneurship to company profit. In individual
level, initiative climate can help to encourage employees’ customer proactive performance; in
organization level, it can help to improve customer satisfaction. (Raub & Liao, 2012) [1].
Although scholars have agreed with initiative climate’s positive influence to customer service
performance, its exact Mechanism still need further study. Regrettably there isn’t Empirical
Study aiming to discuss this. So, this paper tries to open this black box and provides
significant theory instruction and management suggestion.
Based on Social Cognitive Theory, this paper explores the influence mechanism of
organizational initiative climate on employees' proactive customer service performance from
the aspect of organizational environment. This paper is composed with the flowing main
parts: literature review; questionnaire survey; data analysis; conclusion and discussion. By
building a theory model and empirical study, this paper concludes that: organizational
initiative climate has a positive impact on employees' proactive customer service
performance through improving employees' customer orientation. What's more, employees
with higher social skills are more likely to show proactive customer service performance.
Keywords:Initiative Climate; Customer Orientation; Proactive Customer Service
Performance; Social Skill
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第一章 引言
第一节 研究背景
2012 年，国家统计局发布的数据显示，我国服务业以 45.5%的比重首次超过第二
产业，一跃成为国民经济第一大支柱产业。此后，国民经济持续保持高速增长，2015
年，服务业增加值同比增长 8.3%，增速远远高于同期国内生产总值（1.4%）和第二产
业（2.3%），服务业在国民经济发展的地位日益突出。服务型企业的健康发展依靠一线
基层员工的服务质量（Borucki & Burke,1999）[2]，然而，随着顾客需求和顾客期望的不
断变化，以及员工在服务过程中与顾客越来越频繁的互动与接触（Lengnick-Hall, 1996）
[3]，员工的服务行为和服务质量面临着越来越多的不确定性，这也使得服务型企业难以
仅仅通过把复杂琐碎的行为规范和操作准则强加给员工从而实现全面的管理控制
（Griffin, Neal, & Parker, 2007）[4]。随着竞争环境的日益动态化以及组织结构的日益分
权化，企业也逐渐要求员工在工作中表现的更积极主动，同时对于改善服务流程和提升
服务质量而言，一线基层员工的服务技能和服务主动性变得至关重要（Parker, Williams,
& Turner, 2006）[5]，因此，在面对复杂环境的挑战时，与通过规章制度规范员工的行为
相比，更为重要的是营造一种积极主动的工作氛围，激发员工解决问题的积极性和主动
性。
近年来，在组织行为学领域的研究中，探讨员工主动性行为的影响因素，研究如何
在组织中激发员工的主动性行为已成了一项主要的议题（张正堂，吴琼，2016）[6]，然
而，虽然有越来越多的学者开始关注到员工的主动性行为，但仅有个别研究关注了员工
的顾客服务主动性行为（proactive customer service performance, PCSP）。Raub 和 Liao
（2012）[1]指出员工的顾客服务主动性行为是员工在工作中针对顾客而采取的一种具有
自发性、长期导向以及前瞻性的服务行为，这种行为有助于提升顾客满意度和改善组织
绩效。
文学巨匠雨果曾说过主动性就是在没人告诉你的情况下，做正确的事情，同样地，
具有顾客服务主动性的员工凭借自身的主动性来开展工作，而不是主管、同事以及顾客
的催促，但是，究竟是什么因素激发了一线员工的顾客服务主动性行为呢？有关主动性
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行为的研究指出，员工的主动性行为主要受个体因素（如人口统计变量和人格特质等）
和情境因素的影响（如工作特征和领导风格等）。在个体影响因素方面，研究表明个体
行为动机影响员工的顾客服务主动性行为，例如主动性动机模型（Parker et al , 2010）[7]
指出顾客服务主动性行为受认知——激励动机的驱动，即如何设定一个目标并激励自身
去实现这个目标，这个过程涉及三种行为动机：（1）“我可以”动机，它反映个体的能
力，即对于自身实施主动性行为的认知能力；（2）“我应该”做动机，它反映个体的动
力，即渴望变得具有主动性；（3）“我自愿”，它反映个体的情感，即积极的情感因素对
主动性行为的激发作用。在情境影响因素方面，研究表明积极的情境因素对员工的顾客
服务主动性行为具有补偿效应，例如 Raub和 Liao（2012）[1]通过对 900名酒店一线服
务人员和 74名高管的数据研究发现组织层次的主动性氛围以及个体层次的一般性自我
效能不仅分别对一线员工的顾客服务主动性行为有显著作用，并且二者间存在着能够显
著提高顾客服务主动性行为的交互效应。综合以上观点，我们可以发现个体因素与情境
因素均会影响顾客服务主动性行为，并且这两个因素间还存在一定的交互效应，进而同
时对顾客服务主动性行为产生共同影响。
主动性氛围作为近年来刚刚兴起的一个研究议题，国内外学者对其研究少之又少，
国内研究几乎是一片空白。Raub 和 Liao（2012）[1]对主动性氛围的开创性研究也仅是
指出主动性氛围能够激发员工的顾客服务主动性行为，然而却没有回答：其具体的作用
机理和影响机制是什么，以及员工具有不同的个体特质，这些特质是否会影响顾客服务
主动性行为，这些正是本文感兴趣的内容以及试图去揭开的暗箱，为此本研究基于社会
认知理论从组织环境层面出发，探讨主动性氛围对一线员工的顾客服务主动性行为的作
用机制，试图丰富有关主动性氛围和顾客服务主动性行为的研究，同时也向服务型企业
提供了如何激发一线员工顾客服务主动性行为的管理建议。
第二节 研究目标和意义
一、研究目标
本文基于社会认知理论，旨在系统梳理现存的相关研究，提出主动性氛围对员工的
顾客服务主动性行为的影响机制模型，并进行进一步的验证分析。
具体而言，本研究的目标主要包括：
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（1）实证分析组织氛围如何通过影响一线员工的顾客导向，进而影响到一线员工
的顾客服务主动性行为；
（2）分析个体特质（社会技能）在影响机制中所起到的调节作用；
（3）根据研究得出的相关结论，为服务型企业如何激发员工的主动性和主动性行
为提出有价值的参考建议。
二、研究意义
本探究深入探索主动性氛围对顾客服务主动性行为的影响机制，具有一定的理论意
义和实践意义：
（一）理论意义
从以往的研究来看，学者对服务业中组织氛围的研究主要聚焦在服务氛围和组织公
平氛围这两个领域，而对主动性氛围这一新兴议题的研究却寥寥无几，因此，相对于理
论和实证基础已较为成熟的服务氛围和组织公平氛围，投入到对主动性氛围的研究将更
有可能获得理论上的突破。同时，深入研究主动性氛围将有助于拓展服务领域组织氛围
的研究，从而为服务管理理论的完善打下坚实的基础。
（二）实践意义
近年来，我国的产业结构正发生深刻的变化，服务业占 GDP的比重逐年增大，并
于 2013年首次超过制造业成为对 GDP贡献最大的产业。随着经济结构改革政策在全国
范围内的快速推进，尤其是营业税改征增值税政策在服务行业的普遍实施，服务业将进
入更加快速的增长周期。主动性氛围对服务型组织的成长具有深远的影响，它是提高员
工服务质量和推进服务型组织转型升级的重要力量（Raub & Liao, 2012）[1]，深入研究
服务型组织中主动性氛围的影响机制将有助于指导企业更好地构建主动性氛围和发挥
主动性氛围的积极影响，从而使企业在面对复杂多变的竞争环境时能够获得先动优势。
第三节 研究方法和内容
一、研究方法
在模型构建阶段，本文通过运用文献法对国内外经典文献进行梳理和归纳，并构建
本文的研究模型。在实证研究阶段，本研究运用了如下统计分析研究方法：
（一）问卷调查法
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在理论假设的检验阶段，本研究采用问卷调查法，参考国内外成熟的量表，设计本
研究的问卷，并进行预测试，形成正式的问卷，并据此以此分从不同数据来源搜集相关
资料。问卷调查的目的具体包含以下三个方面：（1）了解顾客服务主动性行为的影响因
素；（2）了解组织主动性氛围的影响结果；（3）了解顾客导向的中介效应和社会技能的
调节效应。
（二）统计检验法
数据回收后，本研究运用多元层级回归、结构方程模型、多层线性模型和拔靴法等
方法来验证我们提出的假设。本研究所采用的具体研究方法及其介绍如下：
1.多元层级回归分析：多元层级回归分析通过建立多个回归模型进行比较，分析加
入一个/组变量前后，解释方差的变化量，从而明确该个/组变量对于因变量的影响效果。
多元层级回归分析特别适用于对简单的中介和调节模型进行分析。
2.结构方程模型：结构方程模型是一种用实证资料来检验理论模型是否合理的统计
研究方法，其融合了变量因子分析与路径分析两种统计技术，特别适用于分析包含潜变
量和因果关系复杂的模型。
3.多层线性模型：多层线性模型能同时考虑到不同水平的变异，它特别适用于分析
跨层次的模型。
4.拔靴法：在样本资料有限时，拔靴法能够通过多次重复抽样，替代先前生成的样
本，最终建立起足以代表母体样本的新样本，并采用具有估计值特性的样本数据来描述
样本特性。因为拔靴法采用真实的数据分布进行推断分析，所以它不需要对数据分布特
性做严格的假定。
二、研究内容
本文研究顾客服务主动性行为的形成机制，目的是强化这一观念：组织主动性氛围
是提高员工服务质量和推进服务型组织转型升级的重要力量。具体而言，本文的研究框
架主要包括：
第一章，绪论。在分析研究背景的基础上，本章着重介绍研究目标、研究意义、研
究内容以及研究方法。
第二章，文献综述。本章旨在对本研究中涉及到的变量进行文献综述，即对主动性
氛围、顾客导向、社会技能和顾客服务主动性行为等相关研究进行梳理和总结，在此基
础上，本章评价文献的可借鉴之处以及不完善之处，并以此作为本文进行实证的理论依
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据。
第三章，研究模型和假设。在文献综述的基础上，本章对本研究所涉及到的变量进
行概念的界定，同时介绍本研究所依据的基本理论。在此基础上，本章构建了本研究的
理论模型，分析各变量对顾客服务主动性行为影响的方向以及程度，并提出相对应的研
究假设。
第四章，研究设计。在对文献进行梳理的基础上，本章搜集了相关变量的经典量表，
通过参照成熟的量表，并结合本文研究对象（一线服务人员）的特点，确定了各变量的
测量量表。在形成初始问卷后，本章进行了小范围的预测试，并根据预测试后的信效度
分析结果，对初始问卷进行了合理的调整，最终形成了本研究的正式问卷。
第五章，实证分析。本章目的是验证第三章提出的研究假设是否成立，主要是利用
SPSS等统计软件对样本进行描述性统计分析、对量表进行信度和效度分析以及对变量
进行相关分析以及回归分析，并根据假设检验的分析情况对实证研究结果展开探讨。
第六章，研究结论与展望。本章将概括本研究的主要结论和启示，一方面，根据本
研究的贡献，提出相关的实践建议，另一方面，针对本研究的局限和不足，对未来的研
究方向做出进一步探讨。
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研究背景
 国内外研究现状
 目前研究存在的不足
文献研究法
研究模型与假设
 分析继续使用意愿的影响因
素
 构建理论模型
 实证验证理论模型
文献研究法
归纳和演绎法
社会认知理论
主动性动机模型
理论依据 研究方法研究内容
文献综述
 顾客服务主动性行为
 主动性氛围
 顾客导向
 社会技能
文献研究法
归纳和演绎法
图 1.1 技术路线图
资料来源：本文研究
结论与展望
 结论和讨论
 理论贡献和实践启示
 研究局限和展望
假设检验
 主效应
 中介效应
 调节效应
回归分析
因子分析
研究设计
 问卷设计
 小样本测试
文献研究法
问卷调查法
因子分析
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第二章 文献综述
本章将对本研究涉及到的主要变量：顾客服务主动性行为、主动性氛围、顾客导向
和社会技能进行文献回顾和梳理。
第一节 顾客服务主动性行为
一、顾客服务主动性行为的研究背景
员工能够完成工作职责内的任务对企业来说是百利而无一害的，然而仅完成份内的
工作却是不够的，Ilgen和 Hollenbeck（1991）[8]认为工作行为方面的理论研究需要越来
越多考虑到适应组织环境的动态和复杂变化，有关工作行为的研究也应该趋向于解决面
对环境不确定性时工作角色如何完成灵活性的转变（Griffin et al., 2007; Wall et al, 2002）
[4] [9]。现有的研究指出当工作环境变得越来越复杂多样、顾客需求不断发生变化时，员
工仅仅遵守任务说明书、按照指示和命令完成组织交待的任务是远远不足够的，尤其是
在与顾客高度接触的服务行业，因为总有些顾客会提出令人意想不到的要求
（Frese,2008）[10]，组织更加需要员工能够积极投入到工作中，主动地解决工作中出现
的问题（韦慧民，潘清泉，2012）[11]。
Borman 和 Motowidlo（1997）[12]提出了衡量员工超越普通工作行为的指标——组
织公民行为，并指出了这种行为对组织的积极影响，同时也指出员工有完全的自由能够
自主地决定是否在组织中表现出这种对组织有积极贡献的公民行为。Van Dyne 等
（1995）[13]认为员工在组织外部如何应对顾客与员工在组织内部如何应对办公室同事，
存在很大的差异，进而指出组织公民行为这一衡量员工角色外行为的指标可能不太适用
于与顾客相关的服务领域，主要是因为当面对顾客时，员工需要格外的有耐心和谦逊，
而这种利他价值观正是组织公民行为中所欠缺的。Van Dyne 等（2008）[14]进一步指出
虽然组织公民行为这一概念包涵一些重要的积极行为（比如，服务传递、忠诚和参与等），
但是却没有关注到员工面对顾客时的主动性行为。
随着组织行为学的兴起和研究深度的增加，学术界开始关注组织公民行为以外的积
极行为，其中具有自发导向和内在驱动的主动性行为逐渐获得广泛的关注。Crant（2000）
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[15]把主动性行为视为一种个体特质，研究了主动性行为的积极影响结果，比如职业发
展、组织变革、压力管理和企业家成功等。Frese 和 Fay（2001）[16]认为主动性行为是
一种自我驱动的、主动地克服一切困难去实现目标的工作行为，并指出面对复杂的工作
情境，组织会要求员工表现出更多的主动性行为。Grant 和 Ashford（2008）[17]把主动
性行为视为一种工作行为，研究了主动性行为的具体表现、特性与维度以及前置因素与
影响结果。
然而现有有关主动性行为的研究很少关注到顾客服务（Van Dyne et al ,2008）[14]，
随着组织行为领域对与员工主动性行为研究（Crant,2000; Frese et al,1996）[15] [18]逐渐深
入，Rank 等（2007）[19]人提出了顾客服务主动性行为这一概念，Raub 和 Liao（2012）
[1]在一项针对酒店一线员工的研究中，采用了顾客服务主动性行为这一指标，并证实了
顾客服务主动性行为对顾客满意度的积极影响。
二、顾客服务主动性行为的影响因素研究
Crant（2000）[15]通对有关主动性行为的研究的梳理，发现主动性行为受两种因素
的共同作用：（1）个体因素，包括主动性人格、工作宽度、自我效能、对工作反馈的渴
望以及工作参与度；（2）情境因素，包括环境不确定性、组织内有关主动性行为的规章
制度、管理者支持等。Rank 等（2007）[19]则认为员工的顾客服务主动性行为受三种因
素的共同作用：（1）个体因素，包括主动性人格特质、组织认同感、自我效能；（2）任
务特性，包括任务复杂性、任务自主性；（3）领导特质，包括参与型领导、变革型领导。
结合以上学者的观点，本研究认为个体因素和情境因素分别对顾客服务主动性行为产生
影响，同时二者之间可能存在交互效应，即情境因素具有补偿效应，积极的情境因素能
够提供个人表现出积极主动的条件。
国内学术界针对顾客服务主动性行为的研究几乎空白，学者们主要把目光集聚在主
动性行为影响因素的研究上，如职场排至、精神型领导、自主——受控动机以及授权氛
围等对主动性行为的影响（刘小禹等，2015；杨振芳等，2016；张正堂和吴琼，2016；
孙春玲等，2014）[20] [21] [6] [22]。在国外学术界，Schlosser 和 McNaughton（2009）[23]研
究发现员工的市场导向（包括信息获取、信息传播和战略反应的协调）对员工的顾客服
务主动性行为显著影响。Raub 和 Liao（2012）[1]通过对酒店内部的一线员工和主管的
调查，发现组织内部主动性氛围有助于激发员工的顾客服务主动性行为，并进而提高顾
客满意度。Li Y（2016）[24]等通过对 18家酒店的 209 名女性员工的追踪研究，发现性骚
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扰降低了员工的顾客参与度，并进而减少了员工的顾客服务主动性行为。Lau PYY等
（2017）[25]通过对六家购物中心的调研，发现伦理型工作氛围对组织政策、组织承诺
和顾客服务主动性行为有显著影响。图 2.1 归纳了顾客服务主动性行为的个体影响因素
和情境影响因素。
总体而言，学者们在研究顾客服务主动性行为时，主要从个体因素和情境因素出发，
个体层面主要考虑人口统计特征（如年龄、性别以及文化等）、个体特质（如大五人格
和顾客导向等）、知识和技能（如自我效能、专业技能等）以及动机和情感等因素；组
织层面主要考虑领导特征（如领导风格）、团队特征（如团队规模）以及工作特征（工
作难度和工作参与度等）。然而，在个体层面的实证研究方面，现有的研究对教育程度、
知识技能、人会认知动机（如利他动机）、情绪（如积极情绪和消极情绪）、组织认同感
以及经验等因素的研究较少。此外，在组织层面的实证研究方面，现有的研究对领导风
格和行为、消极的工作特征（如工作挑战性）、组织结构和战略如何影响下属员工的顾
客服务主动性行为的研究寥寥无几。
图 2.1 顾客服务主动性行为的前置因素
资料来源：作者整理
三、顾客服务主动性行为的概念和特征
主动性是员工的一种意愿和能力，即员工以一种积极的、前瞻性的方式寻求发展的
机会并对环境产生显著影响（Bindl & Parker, 2010）[26]。从行为本身来看，主动性行为
可以分为个体、团队以及组织等三个层次；从行为对象上来看，主动性行为的行为对象
可分为自身、他人和组织等（Parker & Collins, 2010）[27]，员工的顾客服务主动性行为
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